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Impliciet, implicieter,
implicietst: Het effect van
de mate van implicietheid
op de waardering voor
tijdschriftadvertenties1
Uit onderzoek blijkt dat impliciete advertenties beter beklijven, meer associ-
aties oproepen en meer gewaardeerd worden dan expliciete advertenties,
maar wat als een advertentie een extra beroep doet op de cognitieve vermo-
gens van de ontvanger? 88 deelnemers beoordeelden 12 (expliciete, impli-
ciete, extra impliciete) advertenties.
Inleiding
Er zijn tijdschriftadvertenties die niet op het eerste oog duidelijk zijn en
meer verwerkingstijd vragen dan rechttoe rechtaan advertenties. Zo’n adver-
tentie bevat vaak een impliciet element dat eerst gesignaleerd en begrepen
moet worden, voordat de advertentie in haar geheel verwerkt kan worden.
Andere advertenties bevatten zelfs meer dan één impliciet element. Nu is
inmiddels aangetoond dat advertenties die impliciet zijn, in zijn algemeen-
heid beter beklijven, meer associaties oproepen en meer gewaardeerd wor-
den dan expliciete advertenties (o.a. Peracchio & Meyers-Levy, 1994; Tom &
Eves, 1999; Toncar & Munch, 2001; Mothersbaugh, Huhmann & Franke,
2002). Maar wat als een advertentie een nog groter beroep doet op de cogni-
tieve vermogens van de ontvanger en extra impliciete elementen bevat?
In rechttoe rechtaan – dat wil zeggen expliciete – advertenties laat het beeld
zien om welk product of beeld het gaat, en vertelt de tekst waar het plaatje
over gaat en wat de claim van de advertentie is. Met andere woorden: in
expliciete advertenties is er sprake van congruentie tussen het beeld, de
tekst en de afzender van de boodschap. Deze expliciete boodschappen ver-
gen minder verwerkingsmoeite: ze zijn ondubbelzinnig en makkelijk te
begrijpen (vgl. Phillips, 2000).
Er bestaat echter een groeiende trend om via minder expliciete advertenties
te communiceren (Phillips & McQuarrie, 2002): veel advertenties bevatten
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juist impliciete, indirecte boodschappen. Deze boodschappen kunnen
impliciet genoemd worden: de interpretatie is niet letterlijk verbeeld of ver-
woord in de boodschap zelf, maar moet geïnfereerd worden. Om de bood-
schap te ‘vatten’, moet de ontvanger de boodschap dieper verwerken. Hij of
zij moet meer cognitieve energie wijden aan de verwerking. Deze bood-
schappen veronderstellen een grotere elaboratie (Mothersbaugh e.a., 2002;
Schilperoord & Maes, 2003) en zorgen voor een langere beklijving (Tom &
Eves, 1999; Toncar & Munch, 2001; McQuarrie & Mick, 2003).
Waarom maken adverteerders van deze indirecte manier van communice-
ren gebruik? Een deel van de verklaring kan gevonden worden in de Derde
Weg, die Meyers-Levy en Malavyia aan de duale verwerkingsstrategieën
hebben toegevoegd: het ervaringsverwerken (Meyers-Levy & Malavyia,
1999). Als de verwerking van een reclameboodschap een prettige ervaring
is, dan leidt dat tot een positieve waardering van de boodschap. Een aange-
name verwerking van advertenties kan op verschillende manieren bereikt
worden, en het opnemen van raadsels of puzzeltjes in de boodschap is daar
één van. Als de boodschap niet rechttoe rechtaan, maar indirect is verpakt,
dan wordt de interpretatie overgelaten aan de verantwoordelijkheid van de
ontvanger. Als er een beroep wordt gedaan op iemands vermogen om puz-
zeltjes op te lossen, dan kan dit een gevoel van prettige prikkeling opleve-
ren (vgl. Berlyne, 1971; Tanaka, 1992; McQuarrie & Mick, 1996). Impliciete
advertenties worden dan ook meer op prijs gesteld door mensen met een
relatief hoge need for cognition, zoals studenten (Peracchio & Meyers-Levy,
1994; Van Mulken, Van Enschot & Hoeken, 2005). Ook Lee en Mason (1999)
en Meyers-Levy en Tybout (1989) hebben aangetoond dat incongruente infor-
matie zorgt voor een betere herinnering en hogere waardering. Houston,
Childers en Heckler (1987) rapporteren een diepere verwerking voor gevallen
waarin sprake is van woord-beeld inconsistentie in advertenties.
Zoals uit bovenstaande moge blijken, is de gebruikte terminologie soms
verwarrend. Veel auteurs verwijzen naar hetzelfde in verschillende bewoor-
dingen. Wij geven er de voorkeur aan te spreken van ‘implicietheid’, in
navolging van Sperber en Wilson (1995). Zij poneren dat de zender en ont-
vanger altijd streven naar ‘optimale relevantie’, in die zin dat zender en ont-
vanger er beiden van uitgaan dat de boodschap wordt vormgegeven in de
hoop op een maximaal effect in relatie tot de geïnvesteerde moeite. De
reden dat we impliciete boodschappen willen verwerken, ondanks dat ze
relatief meer moeite kosten, is dat we verwachten dat ze meer opleveren –
in de vorm van een prettig gevoel (Tanaka, 1992; Yus, 2003). Ontvangers
investeren als het ware in de verwerking van dit soort boodschappen, in de
hoop dat de baten tegen de kosten opwegen.
Er zijn echter advertenties die nog een extra inspanning vergen. Phillips en
McQuarrie (2002) noemen zulke advertenties gelaagd: zulke advertenties
bevatten meer dan één aspect dat afwijkt van de verwachting, of – in onze ter-
men – meer dan één impliciet element. Zulke advertenties doen dus een extra
appel op de cognitieve vermogens van de ontvanger. Phillips en McQuarrie
laten zien dat recentere advertenties vaker gelaagd zijn dan oudere adverten-
ties: het komt dus steeds vaker voor dat advertenties extra impliciet zijn.
Phillips (2000) stelt echter dat het verpakken van cognitieve raadseltjes
niet zonder risico is: zij stelt dat de waardering voor de boodschap afhangt
van het feit of de ontvanger erin geslaagd is de boodschap te begrijpen.
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Ontvangers vinden het leuk om verleid te worden tot het oplossen van een
raadseltje, en dus zal de waardering toenemen als de boodschap zo’n teaser
bevat, maar er zit een grens aan deze toename. Verschillende studies hebben
aangetoond dat als boodschappen te moeilijk worden gevonden, als er te veel
cognitieve energie gespendeerd moet worden, ontvangers afhaken, en dan zal
de waardering juist afnemen (Phillips, 2000; Nordhielm, 2003; McQuarrie &
Mick, 2003). Scott en Batra noemen dit verschijnsel de ‘omgekeerde U-curve’
(Scott & Batra, 2003). Omdat waardering geacht wordt afhankelijk te zijn van
complexiteit en begrip, verwachten we dat extra impliciete advertenties vaker
onbegrepen blijven dan impliciete advertenties, en dus gemiddeld lager
gewaardeerd zullen worden dan impliciete advertenties.
We citeren McQuarrie en Mick  (2003):
‘Incongruity, like many of the other arousal factors investigated by
Berlyne (1971), has an impact that conforms to an inverted U pattern. In
the present case, too small an incongruity (i.e. insufficient deviation)
implies that no figure is present; too large an incongruity means that
the figure will not be successfully resolved. That is, as deviation beco-
mes more extreme, the probability of its being incomprehensible goes
up accordingly, and there is nothing pleasurable about a message that
defies comprehension – instead, frustration or irritation is likely.’
(McQuarrie & Mick, 2003, p. 208)
Met andere woorden: een te grote afwijking van de verwachting kan beteke-
nen dat de puzzel niet zal worden opgelost. Als de kosten niet tegen de
baten opwegen, dan raken ontvangers teleurgesteld en gefrustreerd.
Niveau van implicietheid
We onderscheiden dus expliciete advertenties, impliciete advertenties en
extra impliciete advertenties. Expliciete boodschappen beschouwen we als
het minst complex, extra impliciete boodschappen beschouwen we als het
meest complex.
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Figuur 1
Extra impliciet: 
De fijnste kant van Brugge
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Kenmerkend voor de extra impliciete advertenties in ons onderzoek is dat
het extra impliciete element niet essentieel is voor de oplossing van de
claim in de boodschap. Het zijn extra cues die de ontvanger uitnodigen tot
een adequate interpretatie, en die dienen om de ontvanger te verleiden de
advertentie te verwerken; ze ondersteunen slechts de hoofdboodschap.
We illustreren deze extra-implicietheid in figuur 1. De headline ‘De fijnste
kant van Brugge’ kan dubbelzinnig worden opgevat. In eerste instantie
denkt men bij ‘kant’ aan ‘facet, aspect, zijde’, en dan zal niet iedereen
meteen aan bier denken, maar bijvoorbeeld veeleer aan de architectonisch
beroemde binnenstad van Brugge. Door het plaatje wordt deze voor de
hand liggende interpretatie geblokkeerd: het fijnste aspect van Brugge is
het Tripel bier. Maar voor beter oplettende kijkers zal duidelijk worden dat
het woord ‘kant’ eigenlijk nog een betekenis heeft: Brugge staat namelijk
niet alleen bekend om haar binnenstad en haar bier, maar ook om haar
kant in de betekenis van ‘fijn, licht weefsel van linnen garen’. En dat is pre-
cies wat er op het voetstuk ligt waar het glas en bierflesje in het plaatje op
staan. Met andere woorden: de betekenis ‘kant = weefsel’ is niet essentieel
voor de interpretatie van de claim van de advertentie.
De figuren 2 en 3 illustreren het expliciete en impliciete niveau. Figuur 2 is
een voorbeeld van een rechttoe rechtaan advertentie, die geen impliciet ele-
ment bevat: de boodschap is ogenblikkelijk duidelijk, de tekst vertelt ons
wat we in het plaatje zien, en het product zelf staat centraal in het plaatje.
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Figuur 2
Expliciet: Nieuw 
van Honig – Makkelijk en
met lekkere recepttips
Figuur 3
Impliciet: 
Moet de tent echt mee?
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Figuur 3 is een voorbeeld van een impliciete boodschap: de boodschap
moet namelijk worden geïnfereerd, is niet bij een oogopslag duidelijk. De
retorische vraag ‘Moet de tent echt mee?’ impliceert dat bier essentiëler is
voor een geslaagde kampeervakantie dan een tent, maar dat staat er niet.
Die interpretatie wordt overgelaten aan de vermogens van de ontvanger.
Die moet zelf reconstrueren dat de man het liefst ruimte maakt voor het
bier in de kofferbak, en de tent thuis laat.
Naar aanleiding van de Relevantietheorie verwachten we dat als de com-
plexiteit toeneemt, de waardering ook zal toenemen, omdat extra verwer-
kingsmoeite leidt tot extra effect (in de zin van extra verwerkingsplezier)
(Sperber & Wilson, 1995; Tanaka, 1992). Daarom verwachten we dat expli-
ciete advertenties negatiever gewaardeerd zullen worden dan impliciete en
extra impliciete advertenties.
H1a Expliciete advertenties zullen lager gewaardeerd worden dan impli-
ciete advertenties en extra impliciete advertenties.
Bovendien verwachten we naar aanleiding van Phillips (2000), Nordhielm
(2003), McQuarrie en Mick (2003) en Scott en Batra (2003) dat als er ver-
houdingsgewijs meer verwerkingsmoeite gedaan moet worden, de waarde-
ring afneemt. Extra impliciete advertenties zullen vaker onbegrepen blijven
dan impliciete advertenties. En omdat begrip samenhangt met waardering,
verwachten we:
H1b Impliciete advertenties zullen meer gewaardeerd worden dan expli-
ciete en extra impliciete advertenties.
Deze laatste hypothese veronderstelt dat de kans bestaat dat ontvangers
gefrustreerd raken in hun pogingen de betekenis van een advertentie te
achterhalen, en dat ze zullen afhaken. Die kans zal gemiddeld groter zijn
bij extra impliciete advertenties dan bij impliciete advertenties. En dus zal
de waardering voor extra impliciete advertenties gemiddeld lager scoren
dan die voor impliciete advertenties. Om te achterhalen of het achterblijven
van de waardering inderdaad toe te schrijven is aan het afhaken, betrekken
we het gerapporteerde begrip erbij, als een factor die de waardering beïn-
vloedt. Als de extra cognitieve verwerkingsmoeite inderdaad extra relevan-
tie oplevert, dan zal de waardering toenemen (vgl. Van Mulken e.a., 2005).
We verwachten dat begrepen extra impliciete advertenties meer gewaar-
deerd worden dan begrepen impliciete advertenties.
H2 Als ontvangers impliciete en extra impliciete advertenties zeggen
begrepen te hebben, dan zullen extra impliciete advertenties hoger
gewaardeerd worden dan impliciete advertenties.
Methode
Materiaal
In totaal zijn twaalf door professionele copywriters ontwikkelde adverten-
ties gebruikt in het onderzoek (zie de appendix). In een pretest met acht-
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tien deelnemers werden deze twaalf advertenties onbetwist toegekend aan
één van onze drie categorieën.
Proefpersonen
88 personen namen deel aan het experiment. Deelnemers waren bachelor-
studenten, gemiddeld 22 jaar oud (SD = 2,02), 44 vrouwen, 44 mannen.
Design
We maakten gebruik van een binnen-proefpersoonontwerp. Deelnemers
vulden een vragenlijst in, terwijl ze vrijelijk in het fullcolour-advertentie-
boekje met de advertenties konden bladeren. Om volgorde-effecten tegen
te gaan zijn drie boekjes gemaakt waarin de volgorde van de advertenties
werd veranderd (counterbalanced).
Instrumentatie
De vragenlijst bestond uit zes onderdelen. Deel 1 bevroeg complexiteit op een
zevenpuntsschaal, van erg makkelijk te begrijpen tot erg moeilijk te begrij-
pen. Waardering werd eveneens geoperationaliseerd met behulp van een
zevenpuntsschaal (van een erg positieve waardering tot een erg negatieve
waardering). Deel 2 bestond uit een open vraag, waarin de deelnemers voor
vier van de twaalf advertenties hun eigen spontane interpretatie van de claim
van de advertentie konden weergeven. In deel 3 werden de deelnemers uitge-
nodigd hun begrip te rapporteren, waarbij de claim gegeven werd, en de deel-
nemers konden zeggen of dit was wat ze in gedachten hadden bij het zien van
de advertentie (zie tabel 1). Onderdelen 4 en 5 waren controlevragen voor
merk en product. Onderdeel 6 betrof persoonskenmerken.
Resultaten
Om het effect van implicietheid op waardering en ervaren complexiteit te
toetsen, is gebruikgemaakt van een analyse van herhaalde metingen,
gevolgd door een post-hoctest. Tabel 2 presenteert de gemiddelde waarde-
ring (met standaardafwijkingen) voor de advertenties als een functie van
implicietheid. Ervaren complexiteit werd gecheckt door de deelnemers te
vragen een inschatting te maken van de moeilijkheid van de advertentie.
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advertentie boodschap Had ik min of meer in gedachten
Campina Botergoud Botergoud, de lekkerste roomboter ja gedeeltelijk nee
Tabel 1
Voorbeeld van onderdeel 3,
gerapporteerd begrip
proefpersonen analyse ervaren complexiteit waardering
expliciete advertenties (type 1) 1.43 (0.65) 3.64 (1.07)
impliciete advertenties (type 2) 2.08 (0.9) 5.16 (0.66)
extra impliciete advertenties (type 3) 2.5 (1.0) 4.4 (0.87)
Tabel 2
Gemiddeld oordeel 
(en standaarddeviaties) 
op ervaren complexiteit 
(1 = erg makkelijk te 
begrijpen, 7 = erg moeilijk)
en waardering (1 = erg
negatief, 7 = erg positief )
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We zien dan dat onze classificatie van de advertenties overeenkomt met de
ervaren complexiteit van de ontvangers. Expliciete advertenties worden als
het minst complex beschouwd en extra impliciete advertenties worden het
meest complex gevonden. Er was een hoofdeffect van mate van impliciet-
heid (F(2,86) = 56.69, p < .001, η2 = .57). Een post-hoctest (Tukey HSD) liet
zien dat expliciete advertenties significant vaker makkelijker te begrijpen
zijn dan impliciete of extra impliciete advertenties, en dat impliciete adver-
tenties weer significant vaker makkelijker te begrijpen zijn dat extra impli-
ciete advertenties.
We zien ook dat impliciete advertenties (type 2) het meest gewaardeerd
werden. Weer was er een effect van mate van implicietheid (F(2,86) = 92.6,
p < .001, η2 = .68). Een post-hoctest (Tukey HSD) liet zien dat expliciete
advertenties (type 1) en extra impliciete advertenties (type 3) significant
lager gewaardeerd werden dan impliciete advertenties (type 2). Uit de
contrastanalyse bleek dat er een multivariaat kubiek effect (F(1) = 160.36, 
p < .001, η2 = .57) was van implicietheid op waardering: het curvilineaire
verband bleek significant.
Zoals gezegd vroegen we deelnemers ook hun begrip van de advertenties te
vergelijken met onze interpretatie van de boodschappen in de advertentie.
Hoewel andere interpretaties niet per se verkeerd hoefden te zijn (zie de
discussie hierna), stelde deze check ons in staat meer inzicht te verwerven
in het echte begrip van de advertentie. Het is immers mogelijk dat deelne-
mers zeggen een impliciete advertentie volledig te hebben begrepen en het
nog makkelijk vonden ook, maar in feite een essentieel onderdeel van de
advertentie hebben gemist. Een tweede analyse is uitgevoerd om de ervaren
complexiteit te vergelijken met het gerapporteerde begrip van de adverten-
tie, waarbij Claim Identificatie is gebruikt als dichotome variabele (tabel 3).
De analyse liet een hoofdeffect zien van de mate van implicietheid (waarde-
ring: F(2) = 5.12, p < .05, η2 = .53). Er was echter ook een interactie-effect
van identificatie en mate van implicietheid (F(2,9) = 4.43, p < .05, η2 = .49).
Deze interactie was het gevolg van het feit dat advertenties waarvan de ont-
vanger rapporteerde dat hij het begrepen had, hoger gewaardeerd werden
dan de advertenties die hij, volgens hemzelf, niet begrepen had.
Paarsgewijze vergelijkingen (binnen de Zelfde Claim Identificatiegroep)
wezen uit dat expliciete advertenties significant lager gewaardeerd werden
dan impliciete advertenties (M = 5,36, SD = 0,90). Extra impliciete 
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itemanalyse waardering
zelfde claim identificatie
expliciete advertenties (type 1) 3.58 (0.36)
impliciete advertenties (type 2) 5.36  (0.9)
extra impliciete advertenties (type 3) 4.68  (0.46)
alternatieve claim identificatie
expliciete advertenties (type 1) 4.05 (0.39)
impliciete advertenties (type 2) 4.97 (1.08)
extra impliciete advertenties (type 3) 4.14 (0.27)
Tabel 3
Gemiddeld oordeel 
(en standaardafwijkingen)
op waardering 
(1 = erg negatief, 
7 = erg positief ) 
van de verschillende 
type advertenties
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advertenties verschilden echter niet significant van impliciete advertenties.
Er waren geen significante hoofdeffecten voor waardering (p > .1) als een
alternatieve claim werd geïdentificeerd.
Conclusie en discussie
Het experiment werd uitgevoerd om de hypothese dat expliciete adverten-
ties lager gewaardeerd worden dan impliciete en extra impliciete adverten-
ties, te testen. Dat bleek het geval te zijn. We testten ook of impliciete adver-
tenties hoger gewaardeerd werden dan expliciete en extra impliciete
advertenties (de omgekeerde U-curve). Dit bleek ook het geval te zijn. Dit
bleek bovendien ook het geval te zijn als de deelnemers aangaven de bood-
schap precies zoals wij voorstelden – dus met een extra impliciete lading –
te hebben begrepen.
Op het eerste gezicht lijken onze resultaten dus de vooronderstellingen die
we baseerden op Phillips (2000), Nordhielm (2003), McQuarrie & Mick
(2003) en Scott en Batra (2003) te bevestigen. Maar onze tweede hypothese –
als van extra impliciete advertenties wordt gezegd dat ze begrepen zijn, zullen
ze hoger gewaardeerd worden – moeten we verwerpen. Het blijkt uit ons
onderzoek dat zelfs als proefpersonen erin slagen relatief complexere bood-
schappen succesvol te ontcijferen, de waardering achterblijft bij advertenties
die minder verwerkingsmoeite kosten (vgl. ook Ketelaar, Van Gisbergen &
Bosman, 2004). Het zou kunnen dat proefpersonen, als ze meer moeite
moeten spenderen aan de verwerking van de boodschap, en als de beloning
niet meer blijkt op te leveren dan de oplossing van een commercieel raadsel-
tje, het gevoel hebben dat de geïnvesteerde moeite buiten proportie is. We
vonden echter geen duidelijk verschil in complexiteit tussen de (begrepen)
impliciete en (begrepen) extra impliciete advertenties. Dat ligt wellicht aan
het feit dat het aantal items dat we per groep gebruikt hebben, zeer beperkt is.
Ondanks het feit dat de verklaarde variantie relatief groot is, is het mogelijk
dat andere factoren dan mate van implicietheid het verschil tussen de twee
groepen – impliciete en extra impliciete – advertenties verklaren.
Tijdschrift voor Communicatiewetenschap, Jaargang 34/2006 nr. 4
Margot van Mulken, Renske van Enschot en Hans Hoeken
375
Figuur 4
Hoe smaakt wit in blik?
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Ons onderzoek kent nog andere beperkingen. De analyse van deel twee in
onze vragenlijst, de open vraag, waarin proefpersonen werd gevraagd spon-
taan hun interpretatie van de boodschap te verwoorden, laat zien dat som-
mige proefpersonen erin slaagden een alternatieve interpretatie te geven
die net zo verdedigbaar was als de onze. Dat was bijvoorbeeld het geval bij
de claim in figuur 4 ‘Hoe smaakt wit in blik?’, waarbij wij de interpretatie
‘Hoegaarden witbier is nu verkrijgbaar in blik’ voorstelden. Sommige
proefpersonen stelden echter een andere, en wellicht zelfs meer bevredi-
gende oplossing voor: ‘Hoegaarden witbier smaakt hemels’. Deze deelne-
mers zochten het antwoord op de vraag ‘Hoe smaakt wit in blik?’ in het
begeleidende plaatje. Wolken vormen immers een algemeen bekende
beeldspraak voor ‘hemel’. Als ze deze interpretatie hadden, dan vatten ze de
advertentie niet op als een impliciete advertentie (zoals wij deden), maar als
een extra impliciete advertentie. Omdat we onze proefpersonen niet heb-
ben gevraagd hun interpretatie te geven van alle door ons geselecteerde
advertenties, maar slechts voor vier advertenties, kunnen we deze analyse
helaas niet voor de hele itempopulatie uitvoeren. In toekomstig onderzoek
zouden we dan ook graag de spontane interpretatie voor elke advertentie
willen bevragen.
Het merendeel van de advertenties in ons experiment betrof de foodsector,
met een algemene, brede doelgroep, terwijl de deelnemers aan ons onder-
zoek alle hoogopgeleid waren. We werkten met opzet met studenten,
omdat implicietheid immers een bepaalde cognitieve inspanning voor-
onderstelt, waarvan bekend is dat deze door studenten liever en vaker
gepleegd wordt. In toekomstig onderzoek zouden we liever een bredere
doelgroep willen bevragen, en onze bevindingen willen matchen met de
uitkomsten van een need-for-cognitionvragenlijst.
Het lijkt ons wenselijk om in verder onderzoek een onderscheid te maken
tussen verbale en visuele implicietheid (vgl. Van Enschot, 2006;
Schilperoord & Maes, 2003). Verder stellen we voor om de plaats van de
implicietheid een rol te geven bij het bepalen van complexiteit (de afzender,
het plaatje, de tekst) (vgl. Lee & Mason, 1999; Van Mulken, Boon & Kleijer,
2005).
In het licht van de aanzienlijke effectgrootte van onze bevindingen, kunnen
we concluderen dat de mate van implicietheid een belangrijke rol speelt in
de waardering van advertenties, we hebben echter niet kunnen aantonen
dat het al dan niet begrijpen van de advertenties invloed heeft op het ver-
schil in waardering voor impliciete en extra impliciete advertenties. In ons
onderzoek hebben we echter nog niet gekeken naar de relatie tussen de
mate van implicietheid en beklijving. Volgens Tom en Eves (1999), Toncar
en Munch (2001) en McQuarrie en Mick (2003) worden impliciete adver-
tenties beter onthouden, en dat zou ook gelden voor het aangeboden pro-
duct of dienst. Het zou interessant zijn te onderzoeken wat het effect is van
de extra impliciete boodschappen: blijven zij beter of net zo goed hangen in
het geheugen van de ontvanger? En geldt dan hetzelfde voor het onthouden
van het aangeboden product, of kost de verwerking van de boodschap
zoveel extra inspanning dat dat ten koste gaat van het onthouden van de
claim?
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Noot
1 Deze bijdrage kwam mede tot stand dankzij de suggesties van twee reviewers, waarvoor
we langs deze weg willen bedanken.
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mate van product + merk header beeldmateriaal
implicietheid
expliciet boter Botergoud, de botervloot
Campina Botergoud lekkerste roomboter…
bier Nieuw 12-pack box met twaalf flesjes bier
Heineken
cake mix Nieuw van Honig twee pakjes cakemix
Honig
Ice Tea Nu verkrijgbaar in drie pakken icetea
Nestea 3 verfrissende smaken
impliciet bier Moet de tent man met krat bier voor 
Bavaria echt mee? een volgepakte kofferbak
pindakaas Hoe groot wil je worden kindervoetjes op twee 
Calvé potten pindakaas naast 
centimeter
witbier Hoe smaakt wit in blik? bierblikje in de wolken
Hoegaarden
Hot chili sauce Geen tekst brandblusapparaat bij het 
Heinz gewone bestek naast een 
bord
extra impliciet Sauce Leuker kunnen we het blauwe sausflessen in het
Calvé niet maken kader van een belasting-
enveloppe
bier De fijnste kant glas en fles bier op een
Brugse Tripel van Brugge tafeltje bedekt met kant
drop Welkom Thuis zonnebadende man in de 
Venco regen, naast een molen en
met drop
energiebedrijf De mogelijkheden zijn bordjes, koeien, klompen
Nuon eindeloos en moderne windturbines 
in Delfts blauw.
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The more implicit, the better? The effect of impli-
citness on the appreciation of magazine advertise-
ments.
Some advertisements attract our attention
because we do not immediately see what they
are about. They incite us to reflect upon the deli-
vered message. Several studies have shown that
this kind of implicit messages can have a consi-
derable impact on readers/viewers: elaboration,
retention and appreciation appear to increase
(Peracchio & Meyers-Levy, 1994; Phillips, 2000;
Tom & Eves, 1999; Toncar & Munch, 2001;
Mothersbaugh e.a., 2002). But what if the com-
plexity of the advertisement exceeds the rea-
der/viewer’s capacity of resolution? What are
the consequences for the appreciation of the ad?
This paper reports an experiment to test the
effect of 3 levels of implicitness on the apprecia-
tion of advertisements. 88 participants rated
their appreciation and experienced complexity
of 12 advertisements. The results showed that
the level of implicitness has a significant impact
on the ad’s appreciation. Furthermore, it appea-
red that appreciation followed an inverted U-
curve: advertisements that were considered
most difficult to understand were less apprecia-
ted than relatively less complex advertisements.
Keywords
advertising, implicitness, complexity, appreciation
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